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			Prólogo

			Era el verano del 2012, no recuerdo exactamente qué día, pero sí que era un viernes muy caluroso y no estaba para tonterías. El teléfono no paraba de sonar. Cinco o seis llamadas perdidas seguidas. No sabía quién era el desconsiderado (por no llamarlo otra cosa) que me estaba dando la matraca. Miré la pantalla de mi móvil y ahí aparecía: Luis I. R4P. 

			¡Manda narices! Luis había trabajado en mi empresa un par de años y ya éramos amigos, pero seguía teniéndolo asociado al nombre de su proyecto fin de carrera (R4P=Robot de 4 Patas). Reconozco que, a día de hoy, así sigue en mi listado de contactos.

			Que fuera Luis me cambió el chip. Si con alguien no me daba pereza hablar por teléfono, era con él, siempre había una aventura (y sigue habiéndolas) detrás de cada una de sus llamadas.

			Fue descolgar el teléfono y escuchar a Luis totalmente emocionado:

			—Tío, tío, tío... ¡No te lo vas a creer!

			—¿Qué te pasa? ¿Te ha tocado la lotería o qué?

			—Tenemos a más de 1.000 usuarios concurrentes ahora mismo en Gamisfaction. Estamos lanzando cientos de Follow Friday automáticos al segundo.

			—What??!! Pero si lanzasteis hace nada. ¿Le habéis metido pasta a alguna campaña?

			—¡Qué va! Todo orgánico, los feedback loops están funcionando de coña...

			Reconozco que tardé unos segundos en seguir la conversación. Ya no recuerdo exactamente qué dijimos, pero sí que nos tiramos más de una hora enganchados al teléfono, viendo Google Analytics totalmente excitados por los datos que nos mostraba el panel de tiempo real.

			Conocía a Luis desde hacía ya unos añitos. Le di clases en la universidad y su brutal energía me tenía conquistado. Yo creo que él ya lo sabía y, por eso, a veces se saltaba alguna de mis clases un poco a la torera. Aunque se lo recriminaba, los dos sabíamos que no pasaba nada.

			Nos veíamos casi más entre clase y clase. Él estaba obsesionado por crear robots a partir de placas de Arduino y yo no tenía ni la más remota idea de cómo hacer ese tipo de cosas, pero me gustaba charlar con él y le ayudaba a plantear algún punto más académico.

			Cuando al cabo de unos meses decidí dejar ya del todo la universidad para dedicarme en cuerpo y alma, junto a mi socio Frankie Carrero, a BrainSINS, le tiré la caña a Luis para ver si se quería venir con nosotros. Luis tiene esa energía especial que te hace sentir desde el primer minuto que lo conoces que tienes que hacer cosas con él, es una especie de “encantador de serpientes” que hace que todo lo que pasa cobre una nueva dimensión.

			Los casi dos años que vinieron después fueron memorables, aunque no aportan mucho al prólogo de este libro, así que solo os diré que vivimos la “experiencia startup” al completo. Desde lijar las vigas del techo de madera del pequeño loft que cogimos como oficina (¡vaya dolor de espalda que tuvimos Luis y yo durante semanas!) a levantar rondas de inversión, conseguir los primeros clientes y toda la noria emprendedora.

			Durante este tiempo, Luis fue siempre nuestra “avanzadilla” en los temas que no controlábamos. Empezó a desarrollar las primeras tareas de marketing, fue nuestro primer comercial, desarrolló nuestros sistemas tecnológicos más locos... En casi dos años pasó casi de todo.

			Hasta que un día BrainSINS se le quedó pequeño. Luis quería volar más alto y tenía una idea en mente de un sistema que ayudaba a mejorar las interacciones en Twitter gracias a un sistema que generaba Follow Fridays (recomendaciones de usuarios) de forma automática. La idea era genial, así que le cedí el dominio gamisfaction.com que tenía comprado porque me molaba la mezcla entre Gamification y Satisfaction. Ahí empezó su primera gran aventura emprendedora.

			Desde ese momento, siempre ha estado vinculado a proyectos y locuras que tienen el growth en vena. Los primeros proyectos fueron algo más cercanos a la locura y al crecimiento por crecimiento, pero la experiencia y la lluvia de oportunidades le ha llevado a desarrollar proyectos de growth para grandes medios españoles, como La Razón, grandes grupos de telecomunicación internacionales, startups muy molonas como Tutellus o minube y también muchos side projects, de los que todavía no se puede hablar, pero seguro que algún día nos permiten contar historias muy divertidas.

			No conozco a nadie que esté más preparado para lo que tenemos por delante, la era de las “growth based companies”, empresas basadas en el crecimiento. Aunque en estos años hemos vivido la gran ola de la transformación digital, lo que tenemos por delante es mucho más duro.

			Seguramente no sorprenda a nadie cuando digo que las innovaciones cada vez vienen más rápido y tardan menos en tener un impacto global. Pero, cuando miras cómo de rápido van a día de hoy, la cosa empieza a asustar. Para tener un contexto, el teléfono tardó 75 años en llegar a tener 50 millones de usuarios en todo el mundo, la electricidad 46 años, la televisión 22 años, los ordenadores 14 años, Internet 7 años, Facebook 4 años, WeChat 1 año y Pokémon Go apenas 19 días.

			No lo voy a negar, la cifra de Pokémon Go es particularmente baja y viene perfecta para generar algo de expectación al respecto, pero en general ya no se esperan décadas ni años para que una innovación empiece a ser relevante. Se generan curvas de crecimiento que son tan exponenciales que muchas veces parece que ni la sociedad está preparada para asumirlas.

			Cada vez la tecnología genera más problemas sociales por todo esto. Necesitamos décadas para integrar y normalizar los hábitos de consumo televiso y entender qué límites podían ser perjudiciales y cuáles normales, pero ahora tenemos que lidiar con tecnologías que afectan todavía más nuestro día a día, como los móviles, que pueden cambiar de tendencia en apenas unos años. Cuando todavía la sociedad no ha sido capaz de aceptar una nueva tecnología o tendencia, esta ya está casi desapareciendo o mutando en otra cosa.

			Estos ritmos cada vez son más rápidos. Las nuevas generaciones están ya acostumbradas a que ocurran a esta velocidad y, por tanto, serán capaces de vivir en un mundo donde todo está cambiando rápidamente. Hoy usarán WhatsApp, mañana Telegram y al día siguiente redes sociales de realidad virtual, sin apenas notar el cambio.

			Además, los cambios cada vez son más globales. Si Instagram se pone de moda en Estados Unidos, al poco tiempo se pondrá de moda en Europa, porque Internet ha facilitado la importación de todas estas tendencias y la cultura es cada vez más global.

			Basta ver cómo la apariencia que tienen muchísimas cafeterías en todo el mundo es muy parecida, lo que le llaman “estética cafetera de Instagram”. Pasa a cualquier nivel; de hecho, empezó la moda de volver a abrir peluquerías para caballeros con foco en las barbas hace apenas unos añitos y ya tenemos las peluquerías más modernas que te puedas echar a la cara en cualquier capital de provincia. Creo que es la única tendencia de los últimos años de la que se alegra mi abuelo.

			Pensar que, aunque todo el mundo vaya muy rápido, mi pequeño negocio no se va a ver afectado por ser local o atacar un nicho concreto es más un deseo que una realidad. Los nuevos estándares de calidad y de experiencia de cliente no los marcan ya negocios similares al nuestro, sino cualquier producto o servicio digital que usen nuestros clientes. Si Amazon entrega en 2 horas, cualquier ecommerce que entregue en más de 24 horas está ya muy fuera de juego. Si Zalando admite devoluciones gratuitas, tú también lo tienes que hacer.

			Hasta los bancos se preocupan ahora por la UX de sus aplicaciones, cuando antes no se preocupaban ni de cómo te llamabas. Ya no vale tener una birria de interfaz, aunque tu aplicación solo la vayan a usar unos pocos amantes del power metal alemán de los 90.

			Los años que vienen son de mucha estandarización en cuanto a servicios digitales. Cada vez veremos más “winners takes all” que se comen mercados enteros, así que muchísimos negocios tendrán que aceptar el mantra de “crecer o morir”. Para ello, tanto los productos digitales como las empresas que están detrás de ellos tienen que estar preparados para crecer. Pero crecer de verdad. En ingresos y beneficios, mejorar la experiencia de usuario, no solo quedarse en “a ver quién la tiene más larga”.

			Growth Hacking. Supera el reto de crear productos digitales exponenciales es, de largo, el mejor contenido que puedas encontrar para adaptar tu empresa a esta nueva fase de la economía digital donde el crecimiento va a ser clave. 

			En este libro, encontrarás desde lo más estratégico y metodológico, que permitirá ordenar tu empresa para adaptarla a la gran velocidad a la que vas a tener que dirigirla, a lo más táctico y cercano al día a día, las pequeñas decisiones que vas a tener que tomar cada pocas horas o minutos para seguir creciendo sin fin.

			Asimismo, está lleno de multitud de ejemplos reales, de aprendizajes que han costado muchas horas de trabajo, algunas lágrimas, muchísimas frustraciones, pero también alegrías y celebraciones por el trabajo muy bien hecho.

			Pocas veces alguien con la enorme experiencia que tiene Luis se “desnuda” tanto para contar absolutamente todas las claves de su trabajo en el día a día. Si sigues a pies juntillas todo lo que se dice en este libro, solo te faltará dejarte un buen tupé, hacer escalada para echar mucho brazo y comprarte 20 camisetas de Minimalism Brand del mismo tipo para hacerte pasar por Luis completamente.

			Estoy seguro de que vas a disfrutar este libro y que vas a aprender muchísimo, así que solo espero que todo lo que aprendas lo apliques con éxito en tus futuros proyectos y negocios y que te vaya todo muy bonito. [image: icono_01.tif]

			José Carlos Cortizo
Emprendedor empedernido 
y podcaster en En.Digital
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			Introducción al growth hacking


			Cuando miramos la evolución durante los últimos 10 años del ranking de empresas con mayor capitalización bursátil, nos damos cuenta de que los activos que soportan la valoración de estas empresas han pasado de ser activos físicos hace 10 años a ser activos digitales en la actualidad.

			En 2008, las principales empresas eran energéticas como PetroChina, Exxon, General Electric, Gazprom de Rusia, Sinopec de China o Royal Dutch Shell. Todas ellas sustentaban sus valoraciones en acuerdos de explotación de recursos naturales en todo el mundo, plantas de generación energética y grandes redes físicas de distribución de la energía.

			Encontrábamos algunas Telco como China Mobile o AT&T, cuyos principales activos eran las redes de telecomunicaciones desplegadas en sus respectivos países con miles de kilómetros de cobre, redes de satélites y fibra, y solo una empresa tecnológica como era Microsoft.

			A día de hoy, 7 de las 10 mayores empresas del mundo en capitalización bursátil son empresas tecnológicas, cuyos principales activos son digitales.

			Empresas como Google, Microsoft, Facebook o Tencent ya no mueven cajas físicas ni para distribuir su software, son empresas que sustentan su valoración en activos que no se pueden tocar.

			Valen lo que valen gracias a la información que almacenan, gestionan y explotan de los usuarios que acceden a sus productos y servicios, y, en algunos casos, del coste de las licencias de poder utilizar sus servicios en la nube, que no dejan de ser intangibles.

			Otras empresas como Amazon, Apple o Alibaba sí que mueven productos físicos, pero la realidad es que valen lo que valen por sus activos digitales que toman distintas formas. Son lo que son por sus marketplaces digitales y los cientos de millones de usuarios que acceden a diario a sus webs, dejándoles datos muy valiosos para poder venderles más productos y servicios.

			Los activos digitales se mueven a muchísima más velocidad

			Cuando nos centramos en sectores relacionados desde casi siempre con lo digital, también vemos tendencias interesantes que los hacen cada vez más dependientes de sus activos digitales.

			Por ejemplo, en la industria de la música, que hace apenas unos años se sustentaba de la venta de los CD y anteriormente de otros soportes como cintas o vinilos, a día de hoy apenas el 12 % de los ingresos vienen de la venta de estos soportes físicos. El 11 % de la música se vende como descargas digitales y el 75 % de los ingresos se generan vía streaming.

			Otra industria digital, pero que siempre ha estado muy apoyada por la distribución física, es la industria de los videojuegos. En 2009, el 80 % de la venta de videojuegos venía de la distribución en formatos físicos.

			Hoy día, han cambiado totalmente las tornas y apenas el 21 % de los ingresos de esta industria provienen de la venta de formatos físicos. Además, todas las grandes empresas del sector están apostando por servicios de distribución digital apoyados en modelos de suscripción, cambiando radicalmente este sector.

			El hecho de que tus principales activos sean digitales les aporta a las empresas una gran velocidad. Se tarda unos pocos minutos en transmitir un vídeo de alta calidad a la otra parte del mundo, segundos en enviar una canción en alta calidad o un libro digital. Sin embargo, sus equivalentes físicos tardarán siempre días en llegar a la otra parte del mundo por mucha tecnología que utilicemos.

			Este cambio de paradigma ha sido llevado al extremo por las grandes empresas tecnológicas para ser capaces de conquistar casi cualquier vertical de nuestra economía en los últimos años.

			De la velocidad de ejecución al growth


			Esta rapidez en la distribución de tus activos o la inmediatez en los procesos de venta ha facilitado que se generen culturas donde la velocidad de ejecución es clave. Para conseguir maximizar la velocidad de ejecución, empresas como Facebook, Airbnb, Uber y muchas otras, han encontrado caminos alternativos que les han facilitado conseguir unos ratios de crecimiento que multiplicaban, con creces, los ratios de sus potenciales competidores.

			Allá por el 1996, el email no era algo tan extendido como es hoy en día, pero una empresa que se llamaba Hotmail quería conseguir que todo el mundo se hiciera una cuenta de correo en su servicio. Se les ocurrió añadir un pequeño texto al final de cada email que se enviaba desde su plataforma: “Get Your Free Email at Hotmail” (“Consigue tu email gratuito en Hotmail”), con un enlace directo a la plataforma. De esta forma, convirtieron a todos sus usuarios en reclutadores de nuevos usuarios y consiguieron más de 1 millón de usuarios en 6 meses.

			Unos añitos después, allá por 2008, una jovencísima compañía llamada Dropbox (ahora todo un gigante) tenía 100.000 usuarios registrados y crecía a un ritmo constante. Casi un año después, habían conseguido 4 millones de usuarios registrados sin apenas realizar inversión en marketing. ¿Qué pasó durante este año? Lo que podría parecer magia tiene una respuesta sencilla: una mentalidad de growth.

			Probaron muchísimas cosas y dieron con la tecla cuando consiguieron transformar a sus usuarios gratuitos en prescriptores de su marca. Gracias a su programa de referral, ofrecían espacio adicional de almacenamiento a los usuarios que invitaran a sus amigos. Si eras usuario de Dropbox querías más espacio sí o sí, así que esta acción se convirtió en una máquina de enviar invitaciones a todo el mundo de forma totalmente gratuita.

			Avanzamos dos añitos y nos vamos a 2010. Airbnb había desarrollado una bonita plataforma de alquiler de casas, pero no tenía usuarios. El nivel de inversión que tendrían que hacer para cosechar unas curvas de crecimiento exponencial excedía de su capacidad de inversión, así que se plantearon una pregunta muy simple: ¿dónde se encuentran ahora mismo los usuarios potenciales de nuestra herramienta? La respuesta era evidente: Craiglist.

			Desarrollaron un bot que automatizaba la publicación de los pisos que se ofrecían en Airbnb dentro de Craiglist y así fueron derivando muchísimo tráfico hacia su producto. De este modo, miles de usuarios descubrían Airbnb sin que tuvieran que gastarse un duro en marketing y, como Airbnb era mucho más agradable como experiencia que Craiglist, luego se mantendrían fieles a la nueva plataforma de alquiler de casas.

			También en 2010 Facebook compraba una compañía poco conocida: Octazen. El movimiento pasó desapercibido, pero el impacto de esa compra fue brutal. Octazen tenía una tecnología capaz de importar contactos desde casi cualquier plataforma de email imaginable. 

			Integrando la importación de contactos durante el proceso de alta en la red social y automatizando el envío de invitaciones a todos los contactos de cada nuevo usuario de la red social, consiguieron crecer como si no hubiera un mañana.

			Podríamos seguir escribiendo horas acerca de cómo esta mentalidad de growth y las técnicas de growth hacking han ayudado a compañías tecnológicas a escalar como nunca antes se había visto, pero la idea no es esa, sino transmitirte cómo una disciplina como el growth hacking puede ser de vital importancia para el crecimiento de cualquier empresa.

			Pero ¿qué es el growth hacking?

			El growth hacking es un área de conocimiento entre el marketing y el desarrollo de producto digital donde las barreras entre la tecnología, la ciencia y la psicología se conjugan con un único objetivo: crecer de forma sostenible y coherente.

			Conseguir más descargas, más usuarios, más registros, más recurrencia, más suscriptores y, sobre todo, más clientes es el objetivo del growth hacking; conseguir que tú aprendas a superar este reto es el objetivo de este libro. 

			En castellano, no hay una traducción literal para hacking o hackear, pero, para mí, la traducción más justa de hackear sería algo parecido a “trabajar, perseverar e iterar hasta conseguir tu objetivo”. Por lo tanto, growth hacking es trabajar duro, perseverar, crear e iterar para hacer crecer tu producto digital.

			Es importante que concretemos que el growth hacking se aplica principalmente en productos digitales cuya mayor expresión son las webs y apps que resuelven un problema y aportan valor, pero hay muchos más: canales de YouTube, infoproductos, etc.

			El factor diferenciador es, bajo mi punto de vista, que exista una relación entre el usuario y el producto digital, donde el usuario pueda interactuar con el producto, sea cual sea la naturaleza de esa interacción, y donde exista también un nivel de compromiso en función del tipo de cliente, usuario, suscriptor, seguidor o visitante. 

			La descripción que más he utilizado y más me gusta es la siguiente: 

			El growth hacking es el proceso cuyo objetivo final es maximizar ingresos de un producto digital determinado mediante la aplicación iterativa del método científico. 

			1.Para maximizar ingresos solo tenemos tres opciones:

			•Incrementar captación.

			•Reducir fricción hasta el pago (en el funnel de producto).

			•Modificar el precio o el cómo y el por qué nos pagan (modelo de negocio).

			2.La aplicación iterativa del método científico es un punto crítico porque es la base de nuestra metodología. El método científico consta de los siguientes pasos: 

			•Observación e ideación.

			•Determinar hipótesis con objetivos.

			•Testear las hipótesis mediante experimentos.

			•Demostración o refutación.

			•Volver a empezar (iterar: realizar una acción varias veces).

			El objetivo principal de una empresa es “crear valor”, que significa generar ingresos. Si captar usuarios o ganar visibilidad no te están generando ingresos ahora y no los va a generar en el futuro, no estás haciendo growth hacking, estás perdiendo tu tiempo y seguramente tu dinero. 

			La mayoría de las empresas tienen muchos roles con objetivos concretos y salarios variables en base a sus objetivos. Sin embargo, no hay nadie en toda la empresa cuyo objetivo sea única y exclusivamente maximizar el crecimiento de la empresa mediante el producto digital. Un buen CEO hace crecer a una empresa a alto nivel, un buen growth hacker hace crecer una empresa mediante el producto digital. 

			Un growth hacker debe tener un único objetivo: hacer crecer la empresa mediante sus productos digitales. Por lo tanto, es importante que sea su único objetivo y que cuente con un equipo especializado. 

			El trabajo diario de un growth hacker


			Un growth hacker recolecta ideas, las transforma en experimentos y analiza los resultados. Documenta cada experimento para aprender de sus errores y para poder vender internamente sus éxitos con el objetivo de facilitar su implantación en el producto digital. 

			Esta definición es la de un científico digital. Somos los científicos digitales de las empresas y nos dedicamos a investigar. Nuestro laboratorio es el producto digital y nuestros sujetos de experimentación son nuestros usuarios y clientes. Analizamos patrones de conducta real sobre diferentes estímulos para detectar las necesidades reales de nuestros usuarios y clientes con el objetivo de cubrirlas. Por eso, trabajamos al mismo nivel que el product manager. 

			Las tareas diarias de un growth hacker son: 

			•Analizar y documentar los experimentos en marcha.

			•Analizar el funnel del producto buscando: 

			•Problemas donde existan caídas de usuarios.

			•Ideas para resolver las caídas.

			•Ideas para generar incrementos en la parte superior del funnel.

			•Programar o asistir a los programadores para desarrollar los experimentos.

			•Buscar nuevas ideas dentro y fuera de la empresa para maximizar resultados. 

			En este libro, voy a profundizar en todo lo necesario para que puedas entender e interiorizar las tareas, acciones y motivaciones de cada una de las etapas y procesos.

			Voy a hablar de growth hacker, head of growth o growth manager indistintamente durante todo el libro como referencia para ilustrar un perfil, pero hace mucho tiempo que no es factible encontrar una persona capaz de hacer todo lo que este rol requiere. De hecho, sería más correcto hablar de un departamento de growth o growth squad (que es la forma guay de decir equipo de growth).

			El nombre que recibe el responsable de este equipo o departamento suele ser head of growth. En una charla me dio por utilizar el término “growth manager”, que me parece equivalente y ya hay gente en LinkedIn que utiliza el término.

			Para qué sirve

			Ya ha pasado la edad de oro de Internet, lo que significa que el entorno digital será cada vez más complejo y habrá mayor competencia. Conseguir un nuevo usuario o cliente va a ser cada vez más caro, de manera que, o aprendemos a competir con nuevas técnicas ágiles que nos permitan adaptarnos a las demandas de mercado o estamos perdidos. 

			Para las empresas pequeñas va a ser más fácil abrazar estos cambios. El simple hecho de ser pequeño te proporciona un extra de agilidad. Sin embargo, las grandes están más lejos y son más lentas. 

			En el caso de las grandes empresas, estar preparados para la generación Z va a ser el factor diferencial que cause la siguiente limpieza generacional empresarial. Son usuarios altamente maduros en habilidades digitales, han nacido jugando con un iPad y entienden el mundo en digital como un derecho fundamental y, por lo tanto, una obligación para las empresas. 

			Alcanzar a esta nueva generación y satisfacer las necesidades de los millennials solo se va a poder acometer mediante la experimentación en su conducta, porque la realidad es que ni siquiera ellos son capaces de expresar lo que quieren. Destinar un departamento a entenderles, mejorar todos los productos digitales con los que interactúan y asegurar una buena experiencia a cada uno de ellos parece tener sentido ahora que no es demasiado tarde.

			Cómo leer este libro

			Si es tu primer contacto serio con el growth hacking, mi recomendación es que te lo leas de principio al fin empezando por el prólogo. Está escrito en orden de conocimientos y hemos revisado varias veces que todo se ha explicado antes de hablar de ello con familiaridad. Es posible que en algún caso leas alguna definición varias veces. Hemos preferido repetir antes que quedarnos cortos. 
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